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Sammanfattning 
Det här är en studie av hur de två ekologiska märken, I love eco, av ICA och Kung Markatta, 
marknadsför sina produkter. Det har under många års tid varit en debatt om ekologisk mat. I 
november 2014 utgavs en artikel som gjorde att debatten blommade upp igen, vilket väckte vårt 
intresse. Syftet med den här studien var att se om det finns gemensamma drag i reklamfilmerna, och 
om de på något sätt knyter an till den rådande debatten om ekologiskt mat. För att hitta 
gemensamma element i hur marknadsföringen av ekologiska produkter ter sig har vi använt oss av 
semiotiska teorier. Vi har bland annat fördjupat oss i det semiotiska begreppet myt, som den 
välkände sociologen Roland Barthes utvecklade på 1960-talet. I studien har vi applicerat myten, 
tillsammans med andra semiotiska verktyg, på reklamfilmerna. Det hjälpte oss att hitta oväntade 
likheter och skillnader, en förvirring, samt ett gemensamt spår av mening i jämförelsen. Vi kom i 
slutsatsen fram till att att reklamfilmerna använder sig av olika tecken, men de går att associera till 
samma sak, ekologiskt och renhet. 
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Studien är författad av Åsa Randahl och Fanny Westling i Medie- och kommunikationsvetenskap, 
vid Institutionen för kommunikation och medier på Lunds universitet. 
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1. Inledning 
Ekologi betyder samspel mellan organismer och dess omgivning (Svenska Akademin 2006). 
Ekologisk mat är därför bra för naturen men även för den egna kroppen, då det är utan tillsatser, och 
fångar därmed mångas intresse. Idag är ekologiska produkter och matvaror är en självklarhet i 
många matvaruaffärer. En konsekvens av en ökande efterfrågan blir ett större utbud av ekologiska 
produkter, vilket medför marknadsföring av dessa produkter. 
  
Ekologisk mat har debatteras länge om den verkligen är bra för miljön eller inte. Hösten 2014 fick 
den här debatten ett uppsving, när en artikel släpptes av Holger Kirchmann, Lars Bergström, 
Thomas Kätterer och Rune Andersson som tillsammans skriver boken Den ekologiska drömmen. 
De menar att om man endast konsumerar ekologiska livsmedel skulle det bli en större belastning på 
miljön och en katastrof för framtida livsmedelsförsörjning. Då det skulle leda till att exempelvis 
Sverige skulle behöva importera mer mat, eftersom ekologisk odling tar mer plats än vad som finns 
för att odlas. Det skulle i sin tur leda till miljöförstöring i andra delar av världen som då behöver 
öka sin export (Kirchmann red. 2014). Naturskyddsföreningens ordförande, Johanna Sandahl, blev 
intervjuad i samband med den debatt som blåste upp till följd av Kirchman med fleras artikel. Hon 
menar att det inte är någon nyhet med kritiker mot ekologi, utan att denna debatt har funnits i 20 år 
(Brohult & Gyllenklev 2014). Konsumtionen av ekologiska matvaror har dock ökat de senare åren, 
delvis på grund av att man fått in mer ekologisk mat i storkök i Sverige. Ett exempel på det är att 
Malmö kommun strävade mot 100% ekologisk mat i alla grundskolor år 2012 (Åhnberg 2010). 
!
Den här debatten har blivit utgångspunkten för vår studie. Vi vill se hur marknadsföringen av 
ekologiska matvaror ter sig, när det finns en debatt i samhället som både talar för och emot 
ekologisk mat. Vi vill ta reda på om det finns något speciellt marknadsföringen använder sig av, för 
att koppla sig själv till den positiva synen på ekologi, snarare än den negativa. Vi vill därmed 
undersöka hur marknadsföring av ekologisk produkter ter sig i denna samhällsdebatt kring 
ekologisk mat. 
!
Tidigare forskning visar på att det finns en koppling som visat att marknadsföring av ekologiska 
produkter har en positiv påverkan på konsumenternas inköp av ekologiska produkter. Den visar 
även att konsumenterna föredrar massmedias reklam framför en broschyr. Samt att konsumenter 
föredrar ekologiska tillverkares märke över butikernas egna ekologiska sortiment. Att kommunicera 
varumärket spelar en viktig roll för att skapa gynnsamma attityder och uppfattningar gentemot 
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varumärket. Varumärkeskommunikationen är på så sätt ett kritiskt inslag i relationerna med 
konsumenterna (Anisimova & Sultan 2014: 514). Tidigare forskning har även föreslagit att 
varumärkeskommunikation spelar en central roll i påverkan på konsumenternas inköp av ekologiska 
produkter. Konsumenters dagliga inköp av ekologiska produkter görs nämligen utifrån ett 
förtroende för ett företags produkter (Anisimova & Sultan 2014: 514). 
  
Vi tycker att det finns en forskningslucka i hur marknadsföringen av ekologisk mat ser ut. Vårt 
bidrag till forskningen är att titta på hur man använder sig av reklam för att sammankoppla de 
ekologiska produkterna med någonting positivt. Vi ställde oss helt enkelt frågan; Hur marknadsförs 
ekologiska produkter? Då vi vill fokusera på den visuella reklamen kommer vi använda oss av en 
semiotisk teori, då vi vill fokusera framför allt om ekologiska reklamer använder sig av några 
speciella tecken eller liknande. Tidigare forskning har visat att semiotiska studier av 
marknadsföring varit en fruktbar analysmetod för att förstå hur marknadsföring, som exempelvis 
reklam, är uppbyggd. (Bianchi 2011: 243).  
  
2. Syfte och frågeställning 
Vårt syfte är att få en ökad förståelse för hur marknadsföring av ekologiska produkter ser ut. Det 
vill vi göra genom en semiotisk analys av två reklamfilmer som annonserar ekologisk mat. Till 
undersökningen har vi valt ut att titta på märkena I love eco, av ICA och Kung Markatta. 
  
Vilka semiotiska tecken och myter används i reklamfilmerna för att marknadsföra ekologisk mat? 
  
På vilket sätt knyter reklamfilmerna an till de positiva debattörerna i den rådande samhällsdebatten 
kring ekologisk mat? 
  
Vad finns det för likheter och skillnader mellan hur reklamfilmerna marknadsför ekologisk mat? 
!
3. Metod 
3.1 Vetenskap, perspektiv och teorier 
Vi har valt att göra en kvalitativ textanalys där vi använder oss av semiotiska teorier för att kunna 
besvara frågeställningarna. I studien kommer vi att se vilka tillvägagångssätt reklamfilmerna har 
använt sig av för att förhålla sig till samhällsdebatten. Semiotiken hjälper oss att gå på djupet och 
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hitta de små detaljerna i reklamfilmerna som annars lätt förbises, samt för att se om det finns någon 
struktur eller mönster i marknadsföringen av ekologiska produkter. Främst har vi använt oss av 
begreppen denotation och konnotation ifrån semiotiken, för att få en bild av hur saker uppfattas och 
vad man sedan kan associera det till. Vi har även valt att fördjupa oss i det semiotiska begreppet 
myter. Studien syftar till att undersöka vilka myter som används i marknadsföringen av ekologiska 
produkter. För att få ökad förståelse för reklam som genre har vi även ägnat ett teoriavsnitt till 
marknadsföring. Detta för att se hur man fångar konsumenternas uppmärksamhet. Materialet av 
teorier gav oss en bra utgångspunkt när vi sedan började analysera och jämföra. Hade vi valt att 
göra en kvantitativ textanalys hade vi fått en större översikt av den marknadsföringen av ekologiska 
produkter. Vi hade då kunnat använda oss av fler reklamfilmer, och leta efter ett större semiotiskt 
samband. Men då hade vi inte haft samma möjlighet att hitta detaljer och analysen hade inte fått 
samma djup. 
!
3.2 Urval 
Till undersökningen valde vi två olika reklamfilmer, en från ICAs egna märke I love eco och en 
reklamfilm ifrån Kung Markatta. Urvalet av reklamfilmer gjordes på grund av att I love eco är ett av 
ICAs egna sortiment och Kung Markatta är ett livsmedelsföretag som säljer via återförsäljare. De är 
på så sätt väldigt olika ekologiska märken, men båda är väl etablerade. När vi valde dessa företag 
tittade vi på deras olika typer av marknadsföring, så som respektive hemsida, affischer, broschyrer 
och reklamfilmer.  
!
Vår medieanvändning har blivit alltmer selektiv och det har blivit en konkurrens om 
konsumenternas uppmärksamhet. För att företagen ska nå fram till konsumenterna krävs det mer än 
bara ett kommersiellt budskap (Berglund & Boson 2014: 16). Företags reklam måste numera 
anpassas efter det medieval som passar dess målgrupps användning bäst (Berglund & Boson 2014: 
197). Ser man det utifrån ett marknadsföringsperspektiv är Internet ett bra medieval där det går att 
nå många personer och målgrupper samtidigt. Båda reklamfilmerna finns på Youtube, som är en 
populär hemsida med många användare. Det känns därför som ett relevant medieval där vi hittar 
företagens kommersiella budskap att använda till vår undersökning.  
!
Från respektive företag valde vi Kung Markattas och I love ecos första reklamfilmer. Kung 
Markattas reklam är från 2014 och I love ecos från 2008, men båda företagens reklamfilmer lades ut 
på YouTube i april 2014. Kung Markattas reklamfilm har hittills visats 80 831 gånger på YouTube 
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(26 januari 2015), den har även visats på bio. I love eco en har hittills visats 300 gånger på YouTube 
(26 januari 2015), men den har även visats på tv och Webb-tv. 
!
Valet att göra en textanalys var  för att få djupare förståelse i vår undersökning. När vi gjorde detta 
urval var vi medvetna om att vår slutsats inte ger oss ett svar som kan stå för all ekologisk 
marknadsföring, eller för allt företagen representerar, utan urvalet för den här undersökningen kan 
endast stå för de två reklamfilmer vi undersökt. Det positiva med att endast ha två reklamfilmer är 
att vi har kunnat gå in och analysera dem på djupet. Vi har fått stor inblick i hur de här företagen 
marknadsför sina produkter och vad de väljer att lyfta fram. Det negativa med ett så pass litet urval 
är att vår studie inte kan svara för alla de ekologiska varumärken som finns. Därför kan inte vår 
undersökning stå för all marknadsföring av ekologisk mat. 
!
3.3 Tillvägagångssätt 
För att analysera reklamfilmerna behövde vi titta, pausa och spola tillbaka, om och om igen. Det 
gjorde att analysen blev utmanade och tog en del tid. Vi valde att ha med flera dimensioner av 
reklamfilmerna i vår undersökning. Därmed har vi fokuserat på vilka färger som används, ljud, bild 
och tempot. Dock har vi fokuserat mer på vissa delar än andra, till exempel när det kommer till 
ljudet har vi bara tagit hänsyn till vad som sägs och inte bakgrundsmusiken. Först analyserade vi 
båda reklamfilmerna för sig, och därefter har vi gjort en jämförelse. 
!
4. Teori 
I vårt teoretiska ramverk kommer vi inleda med att presentera de semiotiska begrepp vi använt oss 
av. Sedan fortsätter vi med Roland Barthes begrepp myt som kommer vara en central del i vår 
analys. Till sist har vi fördjupat oss i teorier om marknadsföring, för att man ska få en förståelse om 
de strategier som används i reklam för att väcka människors uppmärksamhet och sprida ett budskap. 
!
4.1 Semiotik 
För att hitta eventuella underliggande strukturer, tankar och syften i reklam har det visat sig vara 
givande att använda semiotik (Bianchi 2011: 243). Det är framför allt givande för semiologer och 
sociologer, för att se reklamfilmerna som ett tecken på den samhällskultur vi lever i, då reklam 
hämtar sin inspiration från det vardagliga livet. (Bianchi 2011: 244). Semiotiken har på senare tid 
börjat studera mer generella utmärkande egenskaper och marknasföringsdiskurser i reklam (Bianchi 
2011: 243). Trots att semiotiska studier av marknadsföring tidigare har haft en mer deskriptiv 
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snarare än värderande avsikt, har den alltid visats vara kritiskt mot marknadskommunikationen i sig 
(Bianchi 2011: 244).  
!
Cinzia Bianchi tar upp tre positiva följder som uppkommer av att göra en semiotisk reklamanalys. 
Den första positiva följden är att semiotiken ger en större inblick och förståelse för vad reklamens 
mening är (Bianchi 2011: 261). När man talar om mening i semiotik menar man resultatet av de 
identifierade koder, tecken och konventioner man upptäckt i sin text (Strinati 2004: 98). Bianchi 
beskriver att forskning i marknadsföring till en början lätt kan uppfattas som “en galax av mening”, 
vilket innebär att det kan kännas svårt att hitta vad reklamen vill säga, och vad den säger om den 
samtid som den existerar i. Det kan därför vara svårt att hitta essensen i reklamen. Med hjälp av 
semiotikens verktyg kan man bryta ner reklamen och hitta reklamens mening och betydelse på ett 
mer precist sätt. Den andra positiva följden av att göra en semiotisk marknadsföringsanalys är att 
reklamen får större relevans i samhällsforskningen. Genom att identifiera reklamtextens semantiska 
innebörd, uttryckselement och liknelser kan vi sedan finna ett gemensamt spår av mening. På sätt 
kan man i sin tur försöka kartlägga exempelvis strukturer. Den sista följden Bianchi nämner är att 
semiotiska marknadsföringsanalyser bidrar till en större diffirentering. Bianchi menar att med hjälp 
av semiotikens lagar kan man identifiera de bärande elementen i texten och jämföra dem med 
varandra. Reklamen kan sedan kategoriseras in efter genre, och analyseras i en samhällskontext 
kring genren den representerar (Bianchi 2011: 261). 
!
Semiotik är en teoritradition född ur lingvistiken, vars uppdrag är att se de underliggande 
strukturerna bakom den text som undersöks (Strinati 2004: 80). Semiotiken är nära den lingvistiska 
strukturalismen. Skillnaden mellan strukturalismen och semiotik är att semiotiken inte antar att det 
finns en universell struktur med underliggande teckensystem så som strukturalismen, utan att 
tecknen och koderna är historiskt och kulturellt kopplade och specifika (Strinati 2004: 96). 
Strukturalismen insisterar på att det är koder och tecken som gör mening möjlig och gör människors 
värld begriplig. Semiotiken menar istället att det inte finns något som är en okodad, objektiv 
uppfattning av en sann och objektiv värld. En sann och objektiv värld finns dock, men den består 
utav koder av mening eller system av tecken. System av tecken kan vara exempelvis språk (Strinati 
2004: 97). 
!
Charles S Pierce förklarar tre olika tecken; ikon, index och symbol, genom att sätta dem i relation 
till verkligheten (Östbye red. 2008: 68). En ikon är i princip samma sak som en avbildning av 
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någonting, man talar om likhet. Ett exempel på en ikon kan vara en bild på en person, eller 
symbolen av en skrivare på datorn. Det är förståeligt att man kommer skriva ut när man klickar på 
symbolen på datorn. Ett index handlar om logiska samband, spåret efter någonting. Vid första 
anblick av ett index är det inte säkert att man förstår vad det är ett tecken på, men vi kan lista ut det 
med lite eftertänksamhet. Spåren av ett par skidor i snön ger oss information om att en skidåkare har 
varit där, till exempel. Symbolen är konventionell, det innebär att den spelar roll för vilket 
sammanhang den sätts in i. Ett bra exempel är trafikljus; att vi ska stanna när det är rött är socialt 
överenskommet och inte en självklarhet (ibid.). Med hjälp av de här begreppen kan vi i vår analys 
av reklamfilmerna undersöka om det finnas någonting utmärkande för de båda. Om det finns 
speciella tecken i marknadsföringen av ekologiska produkter.  
!
Roland Barthes är ett välkänt namn inom sociologin och semiotiken, och har bland annat skrivit 
Mytologier 1957, som idag ses som en modern klassiker. Barthes var en av de första som 
behandlade de semiotiska nyckelbegreppen denotation och konnotation (Bianchi 2011: 245f). Den 
denotativa innebörden i en text är det första vi uppfattar, den direkta betydelsen. Medan den 
konnotativa betydelsen istället är kulturell och beror på kontexten den avläses i (Östbye red 2008: 
68). Barthes förklarar begreppen genom att applicera dem på en reklam för ett pastamärke. Han 
beskriver att det första vi uppfattar när vi ser reklamen, en förpackning pasta, är denotationen. 
Reklamen kan vidare associeras till “italienskhet” eller hemlagad mat, vilket är den konnotativa 
innebörden. Vad man konnoterar en bild till beror på sociokulturell bakgrund och vilken kontext 
man befinner sig i (Bianchi 2011: 245f).  
!
Semiotik har vidare diskuterats i många olika skolor till exempel i feminismen och marxismen. 
Feminismen använder semiotik i genusanalyser av exempelvis media för att bevisa någon 
underliggande patriarkal struktur i samhället. Barthes begrepp “myter”, som vi kommer beröra mer 
nedan, har även det diskuterats vidare. Marxismen menar att myterna i populärkultur endast finns 
för att tjäna elitens intressen. Barthes menar att semiotiken är viktig för att vi lever i ett samhälle där 
kulturella tecken florerar (Strinati 2004: 104f). 
!
4.2 Myten  
Myter är ett kommunikationssystem, ett meddelande. Barthes beskriver att en myt är ett sätt att tala 
på, som förmedlas av en diskurs. Dess funktion är att transformera historia in i den vardagliga 
naturen (Strinati 2004: 98ff). I Mytologier tar Barthes upp olika gestaltningar av det han anser är 
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moderna myter. Han menar att en myt är ett yttrande, det är någonting som har fått en form och en 
betydelse. Denna form är föränderlig, och anpassas på olika sätt, men det hindrar inte att man måste 
beskriva det som en form. Eftersom myten är ett yttrande, kan allt som tillhör diskursen vara en 
myt. Detta för att det inte finns någon lag, naturlag eller annat som förbjuder oss att tala om saker 
(Barthes 2007: 201). Barthes menar att myter i samhället inte är fasta, utan i konstant förändring, 
vilket gör att de både kan försvinna och bytas ut (ibid.). Barthes beskriver att han hade två motiv när 
han skrev boken; dels en ideologikritik av den så kallade masskulturens språk och dels ett försök att 
göra en semiotisk analys av det språket (Barthes 2007: 7). Barthes ser på masskulturen med kritiska 
ögon. Men hans avsikt är varken att avfärda eller förändra, utan för att med semiotiska glasögon 
belysa masskulturens mystiska karaktär. Mytologier finns, enligt Barthes, överallt i samhället 
(Barthes 2007: 201).  
!
4.3 Marknadsföring 
Studier av kommersiell marknadsföring har gjorts mer eller mindre sedan 1960-talet. Dels för att 
man insåg att branschen i sig har en vinning i det, men även för att en marknadsföringsdiskurs kan 
vara ett svar på samtiden vi lever i, som beskrivits tidigare (Bianchi 2011: 244).  
!
När man skapar reklam är syftet att skapa associationer till varumärket, man vill förklara för 
konsumenterna vad varumärket står för och varför de ska köpa det. Reklamen hjälper företag att 
skapa en image, vilket inte endast behöver handla om att man ska köpa produkterna utan det kan 
även vara att man försöker ändra människors attityder och beteenden (Dahlén & Lange 2011: 11). 
Reklam som både är imagebyggande och säljfrämjande är sedan 2000-talets början allt vanligare, 
vilket innebär att reklamen både stärker varumärket samtidigt som det ska vara säljande. ICAs 
reklamserie är ett bra exempel där deras varumärke stärks så länge deras målgrupp är engagerade i 
handlingen i reklamen, och de säljer genom att visa förmånliga priser på utvalda produkter 
(Berglund & Boson 2014: 107). 
!
För att vinna människors uppmärksamhet och sedan behålla deras intresse finns det grundläggande 
knep, som Dahlén och Lange kallar dem, inom perceptionsläran. Perception innefattar vilka stimuli 
vi människor uppfattar. Vilket innebär att perceptionsförmågan är en mänsklig funktion som gör att 
vi automatiskt reagerar på olika intryck som kan vara viktiga. Många perceptionsknep som man 
använder inom reklam är att försöka tilltala människors naturliga instinkter. Knepen är därav väldigt 
enkla och påverkar aldrig reklamens innehåll utan är snarare som små element i den, och får 
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reklamen att sticka ut på olika sätt (Dahlén & Lange 2011: 406). När man som observatör ser 
reklamfilmen är det inte säkert att man lägger märke till de här knepen. Dock skulle det kunna vara 
givande för en semiotik att lära sig marknadsföringens teorier, för att med hjälp av semiotiken går 
det att hitta dessa knep. 
!
Mycket färg i en reklam drar uppmärksamhet till sig; färgerna bidrar till att göra reklamen mer 
intensiv och kan hjälpa till att få och behålla människors uppmärksamhet under en längre tid. Detta 
är för att vi attraheras av det intensiva. Man använder sig av färger för att påverka stämningen i 
reklamen. Den röda färgen fångar mest uppmärksamhet, den förmedlar en känsla av förförelse och 
spänning, att det är någonting viktigt på gång. Blått förmedlar en känsla av frestelse och fräschör, 
medan det gröna ger en känsla av lugn och stillhet (Dahlén & Lange 2011: 406f). Även kontraster 
kan vara effektfulla att använda sig av i reklam, då människor reagerar på saker som skiljer sig ifrån 
mängden. Till exempel istället för att använda mycket färg i reklamen så gör man den i svartvitt 
(Dahlén & Lange 2011: 408). Det är inte bara färg som drar uppmärksamhet till sig utan även 
rörelse. Rörelse bidrar till att reklamen känns mer dynamisk, man får känslan av att det händer 
någonting hela tiden, vilket bidrar till att man behåller uppmärksamheten hos tittarna. Detta är 
grunden till varför det är så populärt, ifrån marknadsförings synpunkt, med reklamfilmer (Dahlén & 
Lange 2011: 410). “Nyhetsknep” är ytterligare en metod, vilket innebär att man använder sig av 
ovanliga och oväntade inslag. Det kan vara olika saker som inte passar in i sammanhanget, det är 
den omedelbara överraskningen som gör att människor troligare uppmärksammar reklamen (Dahlén 
& Lange 2011: 411).  
!
För att mottagarna till reklamen enkelt ska kunna relatera till sin egna kunskaper och erfarenheter 
brukar man använda sig av en så kallad familjär utgångspunkt. Det gör det lättare för mottagarna att 
göra kopplingar i huvudet och på så sätt komma ihåg reklamen. Människor tycker bäst om 
information som stämmer överens med ens egna uppfattningar, om den inte gör det så lägger vi den 
inte på minnet. Vi är därav mottagliga för information som stämmer överens med våra 
uppfattningar, samt om det är någonting som vi kan relatera till känslomässigt, då känslor höjer 
reklamens effektivitet (Dahlén & Lange 2011: 420). När en reklam inte är helt fullständig så minns 
vi den lättare. Det innebär att om vi inte får all information så tenderar vi att lägga till det som 
saknas i våra huvuden för att göra informationen fullständig. Vi gör den ofullständiga informationen 
fullständig. När vi behandlar informationen i huvudet så fastnar den automatiskt lättare i vårt minne, 
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dels för att vi då tänker på den längre och dels på grund av att vi skapar vår egna bild. Detta kallas 
för Zeigarnik-effekten (Dahlén & Lange 2011: 426). 
!
Ett annat sätt att att få mottagarna att dra egna slutsatser och minnas informationen är genom att 
använda retoriska figurer. Det kan vara verbala eller visuella element som avviker ifrån det man 
förväntar sig, exempel att man använder ord i fel sammanhang eller att kombinera text och bilder 
som motsäger varandra. De retoriska figurerna gör så att tittarna själva måste bearbeta 
informationen för att förstå avvikelserna (Dahlén & Lange 2011: 430). 
!
5. Reklamfilmernas dramaturgiska struktur 
5.1 Kung Markatta; Stoppa matfusket. En film från kungen av ekologiskt! 
När Kung Markattas reklamfilm börjar förstår man snabbt att den utspelar sig på en casting, då den 
inleds med en filmklappare som stängs igen. Samtidigt hör man en person, regissören, säga att 
första personen kan börja. När filmklapparen försvinner ut ur bilden får man se en gammal man 
klädd i en vit T-shirt där det står E950 på, som säger: ”Jag gör livsmedel väldigt, väldigt söta.” 
Regissören säger snabbt: “Nej tack, nästa.” Efter det att mannen gått kommer det in andra personer 
en efter en, med olika förkortningar på tillsatsämnen på tröjorna. Regissören säger nej till alla, tills 
det kommer in en leende flicka med vit T-shirt och trycket EKO på. Hon står och  håller upp sin 
hand i ett peace-tecken. Samtidigt som man får se flickan hör man regissören säga: ”Äntligen, jag 
hade nästan gett upp.” Till höger om flickan kommer det upp en röd text där det står: ”Välj bort 
onödiga tillsatser och besprutad mat”. Efter det hör man en flickröst, troligtvis flickans, som säger: 
“Tänk logiskt, ekologiskt.” Samtidigt som hon säger det byts texten med Kung Markattas budskap 
ut mot Kung Markattas logga. Efter ett tag tar flickan ner sin hand, men står kvar. Reklamen 
avslutas med att regissören säger: ”Tack”. 
!
Kung Markattas reklamfilm lades upp på YouTube 7 april 2014. 
!
5.2 I love eco; del 1   
Reklamens första scen är en svepande kamerabild över ICAs I love eco sortiment. Stig, en välkänd 
karaktär i ICA-reklamen, hörs under tiden berätta för sina medarbetare vad ICAs I love eco 
sortimentet innefattar. Ulf, även han är välkänd i ICA reklamen, syns i bild och frågar Stig: ”Men 
Stig vad betyder ekologiskt?”. Stig verkar lite osäker och ber de andra medarbetarna förklara för 
Ulf. Kameran visar Sofia och Pierre som vagt svarar på Stigs fråga. Till sist frågar Stig Sebastian: 
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”Sebastian, Ulf här verkar inte förstå det här med ekologisk, kan du hjälpa honom?”. Sebastian 
säger att det var ju lustigt då han har ett ekologiskt bildspel med sig. Lampan släcks, en filmduk 
dras upp och en projektor sätts igång. Sebastian säger: ”Då får jag välkomna er till Sebastians 
bildspel.” Därefter får man se hur alla karaktärerna sitter och något okoncentrerat tittar på 
bildspelet. 
!
I love ecos reklamfilm lades upp på YouTube 25 april 2014  
!
6. Analys  
I detta kapitel analyserar vi inledningsvis de två reklamfilmerna var för sig, där vi lyfter upp de 
centrala myter och resonemang som vi hittat. Vi kommer att ta hjälp av marknadsföringens teorier 
för att få en förståelse för hur reklamfilmerna är uppbyggda och vad detaljerna i filmerna innebär. I 
det sista avsnittet kommer vi att diskutera de likheter och skillnader som finns mellan 
reklamfilmerna och utveckla sambanden i marknadsföringen av ekologisk mat, som vi kallar myten 
om den ekologiska maten. 
  
6.1 Kung Markatta  
6.1.1 Färg och tempo 
Kung Markattas reklamfilm är filmad i svartvitt. Dahlén och Lange pratar om vikten av att använda 
sig av kontraster i reklam för att fånga tittarnas uppmärksamhet. Det gör Kung Markatta genom att 
ha en svartvit reklam, detta för att skapa kontrast till annan reklam som ofta är i färg. Men också för 
att skapa kontraster i själva reklamen. Vilket Kung Markatta gör i sista scenen när texten ”Välj bort 
onödiga tillsatser och besprutad mat” kommer upp i röd färg. Som beskrivet i teoridelen skriver 
Dahlén och Lange att färgen röd används när man vill fånga konsumenternas uppmärksamhet. Det 
skulle kunna vara för att röd färg i vardagen används ofta som markör för viktiga saker. Att använda 
sig av röd text gör därför att tittarna kopplar det som står i texten till något betydelsefullt. Efter 
texten kommer Kung Markattas logga upp på samma ställe i färgerna klarblått och skarp röd. I och 
med att allt annat i filmen är svartvitt kopplas allt det som varit i färg ihop med varandra. ”Välj bort 
onödiga tillsatser och besprutad mat” kopplas naturligt till Kung Markattas logga. Konsumenterna 
förstår att de får mat som inte är besprutad när de köper Kung Markatta. 
  
Som tidigare nämnt är det en givande metod att ha ett snabbt tempo i reklamen, det vill säga 
använda sig av många olika kameravinklar och olika klipp. Kung Markattas reklamfilm har ett lugnt 
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tempo, det kommer tydligt en scen efter den andra och det är inte speciellt mycket rörelse i varje 
scen. Kung Markatta jobbar på så sätt med konstraster, vilket gör att den sticker ut ifrån mängden. 
!
6.1.2 Användningen av bieffekter som karaktäristiska drag  
I början av reklamfilmen introduceras vi för omgivningen som är en casting. När regissören ber 
E950 berättar att han gör livsmedel ”väldigt, väldigt söta”. Mannen som spelar E950 har ett lurigt 
leende på läpparna när han berättar om sin förmåga att göra livsmedel sötare än vad de är, en falsk 
version av socker. Någonting som lurar våra smaklökar, någonting som uppger att det är socker när 
det egentligen är någonting onaturligt. Att göra någonting sötare än vad det egentligen är, är ju 
faktiskt också att luras. Nästa karaktär som kommer in på castingen är en ung man som gestaltar 
ämnet Vanillin. Han är en ung, vältränad man med en välvårdad frisyr. Han är en attraktiv person 
som passar väl in i det västerländska skönhetsidealet. Samtidigt som han berättar att han “egentligen 
är rötad granved…” tittar han ner i marken och smeker sina öppna handflator mot varandra. Vanillin 
lyfter sedan blicken och knäpper sina händer. Han tittar rakt in i kameran och ler när han berättar 
“...men jag är mycket bra på att smaka vanilj”. Blicken som undviker kameran i början associeras 
till att han försöker dölja något, speciellt i kontrast till hans stadiga blick och leende i slutet. 
Knäppningen av händerna kan ses som en symbol för att han är försöker inge förtroende och lägga 
vikt vid det sista han säger, i kontrast till de tidigare öppna handflatorna. Vanillin försöker dölja för 
tittarna att han egentligen är rötad granved. Han skulle kunna associeras till en typ av ungkarl som 
luras och övertalar folk med hjälp av sin charm. Regissören går inte på det och säger igen “Nästa!” 
Vanillin ser lite snopen ut och castingen går vidare. Vanillin beter sig som ämnet Vanillin gör när det 
är i livsmedelsprodukter. Det lurar konsumenterna att det är vanilj, när det egentligen är rötad 
granved, som inte är lika attraktivt för människan att vilja stoppa i sig.  
!
Vanillin och E950 är ämnen som används för att “lura” konsumenternas smaklökar. Båda 
karaktärerna försöker uppenbarligen “luras” på sin casting. Personerna med T-shirtsen gestaltar 
“dåliga ämnena” och hur de beter sig när de är på “castingen”, är bieffekterna som ämnet de 
gestaltar kan ge. 
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!  
Ett annat exempel på bieffekterna som karakteristiska drag är kvinnan som spelar Endosulfan. Hon 
har en rak, hård frisyr formad till en page, med skarpa hårdmålade läppar och står bestämt med 
händerna bakom ryggen. Hon har på sig en rak, svart kjol som täcker knäna och en T-shirt som 
informerar tittarna vilket ämne hon är. Endosulfan ser arg och bestämd ut, hennes utseende 
konnoterar en elakhet, och kanske till och med häxerier. Regissören inleder hennes casting med att 
fråga om inte hon är giftig, och Endosulfan svarar bestämt: “Joho!” 
!
En ung kille med en tröja där det står E320, är hyperaktiv och kan inte stå still. Att de väljer just en 
ung kille kan vara för att det ska vara lättare att relatera till budskapet. Det är allmänt känt att unga 
män i puberteten har svårt att sitta still och koncentrera sig, exempelvis på grund av det 
testosteronflöde som de utsätts för. Denotationen av det som sker är; man ser en ung man stå och 
skaka och spänna sig. Konnotationen är stress, otålighet och hetsighet. Precis som den bieffekten 
Kung Markatta uppger att E320 ger, får karaktären E320 de karakteristiska dragen. Det som 
konnoteras av E320 och Endosulfan påminner också om de bieffekterna de ger. Endosulfat ses som 
en ondskefull person, vilket förknippas med ämnet endosulfan som är giftigt. E320 konnoterar 
stress och dess konkreta bieffekt är hyperaktivitet. Reklamens olika karaktärer har fått sina 
karakteristiska drag beroende på vilket ämne de är.  
!
6.1.3 Myten om det rena barnet  
!  
Den sista personen som kommer in på castingen är ett barn, vilket är en markant skillnad från de 
som varit på castingen tidigare. Barn förknippas med renhet och naturlighet. Förhoppningsvis har 
ett barn ännu inte sett sorg, smuts och det hemska i världen. Ett barn leker och skrattar, och är ärlig 
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med sina känslor. Det finns en oskyldighet som kopplas till orört och oförstört. Många 
karakteristiska drag barn har kan konnoteras till renhet. Därför skulle man kunna se “det rena 
barnet” som en semiotisk myt. Barnet, flickan, står lugnt och stilla och avger ett blygt leende. Hon 
tar upp sin hand och gör peace-tecknet, som allmänt vedertaget betyder fred. Tidigare i 
reklamfilmen har de karakteristiska drag kopplats till bieffekterna som ämnet ger. De tidigare 
gestaltade livsmedelsämnena visar upp en stark karaktär som påvisar hur man blir om man 
konsumerar dem. Tittarna är nu medvetna om att flickan kommer ha de karakteristiska drag som de 
bieffekter ekologisk mat avger. När hon står lugnt och stilla och agerar helt normalt, kopplar 
troligen tittarna ekologisk mat till positiv påverkan på kroppen. Flickan håller upp handen i 
fredstecknet vilket denoteras till att den ekologiska maten ger fred i kroppen.  
!
Flickan är ca 12 år och står i en lite för stor T-shirt och leopardtights på benen. Hon ler, har håret 
uppsatt i en stram tofs och utstrålar välmående och lekfullhet. Det gör att man associerar det som 
står på hennes tröja, EKO, till välmående. I kontrast till de tidigare karaktärerna är hennes 
ungdomliga och moderna klädsel någonting helt nytt för ögat. Man skulle kunna konnotera hennes 
klädsel till modernitet och medvetenhet. Kung Markatta använder sig av kontraster. Före henne på 
castingen var det två äldre män, som spelade besprutade bananer. De är gamla, hade gammeldags 
kläder, skalliga och skägg. När vi ser dem väcks negativa och dåliga känslor. Bananerna skulle 
kunna konnoteras till det som nämnts ovan, orenhet, gammal och lurendrejeri.  
!
Bredvid flickan står det en texten “Välj bort onödiga tillsatser och besprutad mat!” som sedan byts 
ut mot Kung Markattas logga. Det gör att Kung Markatta associeras till det som barnet 
representerar.  
!
6.1.4 Myten om den “smutsiga maten“  
”Smutsig mat” kan man förknippa med gammal, möglig och besprutad mat. Mat som har 
tillsatsämnen som ger negativa effekter på kroppen som inte är bra för oss människor. Skulle den 
smutsiga maten ses som en semiotisk myt skulle det kunna utvecklas till mat som inte bara förstör 
den egna kroppen, utan som ger konsekvenser på hela jordklotet. Miljöförstöringar, dåliga 
arbetsförhållanden, och negativa konsekvenser för utsatta samhällen.  
!
Karaktärerna i reklamfilmen beter sig på ett sätt som inte är socialt accepterat, de ljuger, är 
otrevliga, står och skakar. Samtidigt associerar de tydligt till den orena maten med texten på sina 
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tröjor. De blir på så sätt ett ansikte för smutsig mat. Kung Markatta använder här myterna till sin 
fördel, när de sätter myten om barnet i kontrast till myten om den “smutsiga maten”. Barnet får stå 
för allting som är bra med ekologisk mat; renhet, naturlighet och miljövänlighet.  
!
6.1.5 Användningen av Zeigarnik-effekten  
Kung Markatta berättar inte för konsumenterna rakt ut att ekologisk mat är bra och att maten med 
tillsatsämnen är dålig. Om de gjorde det hade vi inte behövt tänka själva, och budskapet hade 
passerat oss ganska fort. I takt med att man förstår att personerna gestaltar dåliga ämnen förstår vi 
också att det är deras personligheter som vi får i oss. Flickan blir motsatsen. Här kan man se en 
tydlig användning av Zeigarnik-effekten, att tittarna själv får dra slutsatser om hur den ekologiska 
maten är bättre för en än mat med tillsatser. Tankarna om reklamfilmen slutar helt enkelt inte vid 
reklamfilmens slut, utan tittarna måste själva lösa pusslet. 
  
6.2 I love eco 
6.2.1 Färg och tempo 
Grundfärgen i reklamen är vit vilket ger ett väldigt rent och städat intryck samtidigt som det hjälper 
till att lyfta fram de andra färgerna i reklamfilmen. Färg används flitigt i reklamen vilket hjälper till 
att förmedla vissa känslor och fånga uppmärksamhet. Detta ser man på förpackningarna som är vita 
men med färgade tryck på, skådespelarna bär vita rockar över något färgglatt plagg, och väggarna är 
vita med röda detaljer. Sättet färgerna används på ger en förståelse till vad som vill förmedlas i 
reklamen.  
!
I reklamfilmen ser man ofta ICAs logga som är i färgen röd, den syns både på de vita 
förpackningarna och på rockarna. När det röda sätts emot det vita så blir det en kontrast vilket 
bidrar till att loggan drar uppmärksamhet till sig. Även Sebastians plastrong är röd, vilket drar till 
sig uppmärksamhet. Den får honom dels att se prydlig ut och dels att han är en person som vet vad 
han talar om. Men den drar även uppmärksamhet till honom, vilket är viktigt. För att han spelar en 
viktig roll, informatören, den enda på ICA som vet vad ekologiskt innebär. Tittarna måste få 
förtroende för honom, då det är han som ska få styr på vad ekologiskt innebär. 
!
De andra karaktärerna, som inte har en avgörande roll, har inte starka färger på sig utan deras kläder 
går i jordnära färger. Stig har en slips som är grön, och Sofia har en grön tröja, de båda har även på 
sig den vita rocken. Det gröna som de har på sig bidrar till en stillhet i den innehållsrika reklamen. 
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Detta gör att tittarna inte drar sitt öga för att lyssna på dem, utan letar vidare. Stig är en viktig 
person i reklamen då han är en av huvudkaraktären, men i det här avsnittet är det inte han som 
spelar den stora rollen. Den gröna slipsen som Stig bär ger ändå associationer till att det är han som 
är chefen och bestämmer. Ulfs bruna T-shirt som han har på sig under rocken inger samma lugna 
känsla som Stig och Sofias gröna. De båda färgerna känns naturliga och jordnära, vilket ligger nära 
ekologiskt. Pjär har till sin vita rock på sig en blå scarf som han slarvigt har slängt runt halsen. Det 
inger en känsla att han bryr sig om hur han ser ut, men vill samtidigt se slappt och ledigt klädd ut. 
Tillsammans med den blåa färgen inger detta en inbjudande känsla. Det kan associeras till att han 
äter bra och därmed mår bra, vilket man gör av ekologisk mat.  
!
Tempot i reklamfilmen är högt, det är snabba sekvenser och alla färger ger mer ett samlat intryck än 
att visa detaljer. De snabba scenerna bidrar till att reklamfilmen snabbt går framåt och känns 
spännande, det händer någonting hela tiden vilket håller kvar tittarnas uppmärksamhet.  
!
6.2.2 Vita rockar ett tecken för renhet 
!  
Skådespelarna bär vita rockar med ICAs röda logga på bröstfickan. Rockarna skulle man kunna 
förknippa med en laborationsrock. När man tänker på laborationsrockar kopplar man det till 
någonting man bär för att skydda sina kläder med, men även för att skydda sitt experiment från 
kläderna, allt ska vara rent och fläckfritt. De har därför på sig rockarna för att den ekologiska maten 
ska hanteras varsamt och hållas borta ifrån tillsatser och besprutning. 
!
Karaktärerna är förvirrade kring vad ekologiskt innebär, men deras klädsel, de vita rockarna, visar 
någonting annat. När de har på sig laborationsrockarna ser de ut som läkare, vilka har i uppgift att 
läka den mänskliga kroppen. Det associeras till den ekologiska maten som är ren och då ska få oss 
att må bra, precis som en läkare gör.  
!
!
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6.2.3 Användningen av familjära karaktärer och enkelhet 
Stig och Ulf har varit med i ICAs reklamserie ända sedan den började 2001 (Häggmark 2013). De 
har blivit så förknippade med reklamen att när man ser dem associerar man direkt till ICA. Tycker 
man om dem gör det i sin tur att det är lättare att tycka om ICA. Att använda sig av dem som 
familjära karaktärer gör att reklamen lättare får uppmärksamhet och framförallt fastnar i minnet. 
Detta bidrar till en större förståelse för reklamfilmen, när den inleds med att man hör Stig prata. Stig 
berättar om ICAs ekologiska sortiment, samtidigt som man får se det. Rösten är lätt att känna igen 
trots att man inte ser honom. Att börja reklamfilmen med en närbild på varorna gör att det snabbt 
ges en bild över vad som finns i I love ecos sortimentet och hur förpackningarna ser ut. Alla 
förpackningarna är vita med I love eco loggan på, samt en bild på maten som finns i. Bilden på 
maten är utan serveringsförslag vilket innebär att är det ett paket pasta så är det bara pasta på bilden,  
det ger en bra motsvarighet till vad man får. Enkelheten på förpackningarna speglar på så sätt precis 
vad som finns inuti dem. Då ekologisk mat förknippas med enkelhet, så som få ingredienser, utan 
tillsatser och besprutning. 
!
6.2.4 Användningen av den ekologiska debatten som karakteristiska drag 
I slutet av reklamfilmen får man se Sebastians bildspel, som börjar med en texten: “Vad är 
ekologiskt, egentligen?”. När detta visas ser man Ulf sitta och sova snarkandes. Pierre och Sofia gör 
skuggfigurer i projektorns ljus medan Stig klappar händerna. Ulf utstrålar att han tycker att det är 
ointressant vad ekologiskt innebär, och att han inte bryr sig. Trots att det var han som ställde frågan 
vad det är i början. Pierre och Sofia som leker, har tappat fokus på bildspelet, och vad det är som är 
viktigt. Kanske bryr de sig, men vill inte visa det, eller så är de egentligen lika ointresserade som 
Ulf. Stig å andra sidan är engagerad och vill lära sig mer, han sitter och klappar händerna och tar 
bort Sofias händer vars skuggfigurer är i vägen för bildspelet. Sebastian som har satt ihop 
bildspelet, sitter längst bak och tittar, samtidigt som även han försöker få bort Sofias händer. Detta 
kan förknippas med den pågående ekologiska debatten i samhället och alla dess sidor, som nämnts i 
inledningen. I samhällsdebatter finns det personer med åsikter som inte har all fakta, men de är inte 
heller intresserade av att ta reda på det eller att höra på vad andra har att säga. Vissa har åsikter och 
tycker att det är roligt att debattera men bryr sig egentligen inte om vad. Men sedan kan Stig och 
Sebastian kopplas till de som är insatta, vill lära sig mer och debatterar om det. De kanske inte delar 
samma åsikter, men båda har rätt, på olika sätt. Det går att tänka sig att ICA visar detta i sin 
reklamfilm för att beröra alla målgrupper, då alla inte tycker att det är intressant med ekologiskt. 
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Vilket ger en chans för alla deras konsumenter att känna igen sig i reklamfilmen och känna att den 
är relevant för dem.  
!
6.2.5 Bildspel 
!  
Sebastians sista bild i bildspelet är på en vältränad man, iklädd endast ett par slitna jeans, som står 
ensam i vattenbrynet hållandes i en häst. På bilden finns det även två späckhuggare, en apa, 
krokodil, höna, giraff, fågel, papegoja och ett får, samt vindruvor och bananer. Längst ner står det: 
Se hela bildspelet på ica.se.  
!
Bildspelet kan tänkas kräva en del analyserande för att göra sambandet mellan den sista bilden och 
ekologiskt förståeligt. Men när filmen visas går det snabbt framåt i scenerna och tittarna har inte 
mycket tid på sig att reflektera över bildspelet. Det gör att bildspelet kan uppfattas som märkligt, 
kanske är det meningen, men då kan man ställa sig frågande till om ICA också tycker att ekologisk 
mat är märkligt. ICA skapar konstraster i sin reklamfilm, i enlighet med nyhetsknepet, genom att 
avsluta reklamen med detta bildspel. Det ovanliga i bilden gör att människor uppmärksammar 
reklamen, då bilden inte passar in i sammanhanget, det är svårt att förstå varför detta är en relevant 
bild.  
!
Trots att Sebastian bildspel kan tänkas märkligt så använder han sig av det för att svara på frågan 
vad ekologiskt innebär. Man skulle kunna konnotera det såhär; stranden och havet får bilden att 
kännas exklusivt, exotiskt och eftersträvande. De två späckhuggarna ser fria, naturliga och lyckliga 
ut i havet. Späckhuggarna kan förknippas med ekologisk mat genom att det får växa fritt och 
naturligt, vilket gör att grödorna “mår bra”. Äter man ekologisk mat mår man bra, men man gör 
även någonting bra för naturen. Hästen tillsammans med mannen kan symbolisera välmående och 
hälsa, då det kan tänkas att mannen brukar träna och rida på hästen. Egentligen skulle alla djuren på 
bilden i bildspelet kunna ses på samma sätt i detta sammanhang, som symboler för ekologisk mat. 
ICA vill att deras mat ska smaka gott, men även göra gott, djuren och naturen i denna bild kan ses 
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som helt oförstörda och välmående. Bananerna och vindruvorna som ligger på stranden, känns rena 
och fräscha, närodlade och nyplockade.  
!
I och med detta skulle allting på bilden kunna kopplas till att det är ekologiskt, närodlat och 
hälsosamt. Om du väljer att köpa och konsumera ekologisk mat indikerar bilden på att ditt liv 
kommer bli lika härligt som mannens på bilden.  
!
6.2.6 Användningen av Zeigarnik-effekten 
Marknadsförarna som skapat I love eco reklamen har tydligt använt sig av denna metod. De lämnar 
mycket åt tittarna att tänka på efter att reklamfilmen är slut. Att avsluta reklamfilmen utan att ge ett 
svar på frågan om vad ekologiskt innebär bidrar till att tittarna själva får skapa sin egna bild om 
informationen. Vilket inte endast behöver vara i positiv bemärkelse, då det finns människor som vill 
ha ett enkelt svar på frågan. Men trots det så bidrar det till att man lättare kommer att komma ihåg 
den då man bearbetar och gör informationen fullständig för sig själv. Tycker tittarna dock att det är 
självklart var ekologiskt innebär kommer de snabbt att glömma bort reklamen. Trots att ICA inte 
ger ett svar på vad ekologiskt innebär i reklamfilmen, visar de att de har svaret och informationen 
om det på deras hemsida. 
!
6.3 Jämförelse  
6.3.1. Likheter och skillnader 
De två reklamfilmerna skiljer sig åt på på många sätt. Till att börja med, som redogjorts i analysen, 
är uppbyggnaden av reklamen helt olika. Kung Markattas reklamfilm är svartvit men använder sig 
av färg för konstraster. Den har ett lugnt tempo och använder sig genomgående av samma 
kameravinkel. I love eco använder sig av olika kameravinklar och färg. De fångar därmed tittarnas 
uppmärksamhet på två olika sätt. Båda reklamfilmerna använder sig av karaktärer och tar hjälp av 
dem på olika sätt. I love eco använder sig av igenkänning och har det familjära i reklamfilmen, 
medan Kung Markatta använder sig av okända karaktärer. Båda reklamfilmerna fångar tittarna med 
hjälp av oväntade inslag. 
!
Båda reklamfilmerna använder sig av tecken på ekologi. Kung Markatta använder sig av flickan 
som tecken på ekologi och renhet. Medan I love eco använder sig av laborationsrockarna, som 
förknippas med läkare och bakteriefritt. Båda reklamfilmerna framställer ekologisk som någonting 
man ska vara varsam och omhändertagande med.  
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I analysen framkommer det även tydligt att båda reklamfilmerna använder sig av 
marknadsföringens teorier som tagits upp i teoriavsnittet. Det innebär att det finns ett tydligt mål 
med reklamen, vilket har varit att skapa uppmärksamhet samt att förmedla deras respektive budskap 
till konsumenterna. Båda reklamfilmerna har använt sig av Zeignik-effekten, det vill säga att de har 
utelämnat lite av informationen för tittarna. Det gör att tittarna själva får sätta ihop pusslet när 
reklamfilmen är slut. 
!
6.3.2. Myten om ekologi 
Den största likheten i reklamfilmerna är hur varumärkena vill associera sig med de positiva 
debattörerna i samhällsdebatten kring ekologisk odling. Vi kommer i detta avsnitt förklara hur.  
!
I inledningen togs det upp att det alltid funnits debattörer och andra som ifrågasätter ekologi, både 
för och emot. Barthes menade som nämnts tidigare att allt i samhället skulle kunna vara en myt. De 
“negativa” debattörerna ifrågasätter helt enkelt myten om den ekologiska livsstilen. En myt som 
associerar livsstilen till natur, medvetenhet och modernitet. Ekologiskt är ett val att konsumera som 
är lika tidseffektivt som att köpa icke-ekologiskt, men bättre för kropp, själ och natur. Men i 
samband med den stora ifrågasättningen av ekologin, är det inte längre lika självklart att ekologisk 
mat är synonymt med natur och miljö. Att ekologiska livsmedel ifrågasätts, har gjort att den 
ekologiska myten har fått sig en törn.  
!
Debatten skapar en förvirring i vad ekologiskt mat egentligen gör med vår omvärld. Konsekvensen 
av det blir i sin tur en förvirring för konsumenterna i valet av vilken matprodukt som är den bästa 
för en själv men även för miljön. Följden blir att de ekologiska företagen måste sammankoppla sig 
med det positiva kring ekologi. Vi har sett en liknelse i hur Kung Markatta och I love eco har 
anpassat sig efter detta. Låt oss redogöra hur; 
  
I I love ecos reklamfilm uppstår en tydlig förvirring kring ekologisk mat. Som beskrivits tidigare 
besvarar de inte frågan om vad ekologiskt innebär. Förvirringen bland personalen  används för att 
lägga sig på samma nivå som konsumenterna och indikerar på att de är medvetna om att debatten 
existerar. Att de är medvetna om förvirringen kring vad ekologiskt innebär. I slutet av reklamfilmen 
informerar ICA att svaret på vad ekologiskt innebär finns på deras hemsida. Det inger ett förtroende 
att de faktiskt vet vad de talar om, trots att ingen av karaktärerna i reklamen kan svara på frågan. 
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Konsumenterna behöver inte gå in på hemsidan själv, det är tillräckligt förtroendeingivande att de 
vet var informationen finns.  
  
Kung Markatta försöker också göra klarhet av förvirringen kring ekologi, men på ett annat sätt. De 
gör det tydligt med hjälp kontraster, som beskrivet i tidigare analyskapitel. Barnet med EKO på 
tröjan visar att Kung Markattas ekologiska mat är synonymt med modernitet och renhet, precis som 
de positiva debattörerna menar. När barnet visas upp i kontrast till de tidigare “dåliga ämnena” ges 
förståelsen att ekologisk mat utesluter de ämnena. Kung Markatta väljer att fokusera mycket på de 
positiva konsekvenserna för kroppen. Kung Markatta rättfärdigar sig i den ekologiska debatten 
genom att tydligt kontrastera skillnad mellan ekologisk mat och tillsatsämnen.  
!
Den ekologiska myten existerar än idag, och företagen vill sammankoppla sig med den. Som 
konsument är det svårt att “göra rätt” i det samhällsklimat vi lever i. Det finns många olika 
infallsvinklar i debatten om livsmedel, alla debattörer har stor legitimitet och många talar emot 
varandra. Det här gör, precis som nämnts tidigare att det gör svårt för konsumenterna att veta vilket 
som är det bästa valet för miljön och sig själva. I båda reklamfilmerna finns det en förvirring kring 
vad ekologisk innebär, men båda besvarar också den. Man skulle kunna tänka sig att 
reklamfilmerna är ett försök att återknyta ekologi till den livsstil som skulle kunna sammankopplas 
med den ekologiska myten. En vilja från de här två ekologiska livsmedelsföretagen att sudda ut den 
del av debatten som varit negativ för ekologin. Detta gör de genom att tydligt redovisa för tittarna 
och konsumenterna att ekologi är synonym med renhet och natur.  
!
7. Slutsats 
Det mest intressanta med denna studie är att det ges en förståelse för marknadsföringen av 
ekologiska produkter. Valet att göra en semiotisk analys bidrog till att det blev en djup och 
detaljerad undersökning som besvarade många frågor. Det gjorde även att vi fick en insikt i hur 
företagen tänker kring sina reklam och hur de vill förmedla sitt budskap.  
!
Ambitionen i undersökningen var att se vilka myter och tecken som används i reklamfilmerna för 
att marknadsföra ekologisk mat. Vi trodde att det skulle gå att hitta många gemensamma tecken i de 
båda reklamfilmerna, som var kopplade till natur och miljö, och med hjälp av dessa försöka hitta 
gemensamt spår av mening. Det som framkom av analysen var att reklamfilmerna använde sig av 
olika tecken, men de konnoterades till samma sak, ekologiskt och renhet. En annan likhet som kom 
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fram var hur båda reklamfilmerna svarar på en förvirring i samhället, som konsekvens av många 
olika infallsvinklar i debatten. Det gick på så sätt att hitta viss liknelse reklamfilmernas mening trots 
att de är olika.  
!
Efter att ha analyserat både samhällsdebatten och reklamfilmerna framkom det att båda 
reklamfilmerna knyter an till den rådande samhällsdebatten kring ekologisk mat. Vi har kommit 
fram till att både I love eco och Kung Markatta vill sammankoppla ekologi med något positivt i sina 
reklamfilmer, vilket de gör genom att på olika sätt visa förståelse för att det finns en debatt. I love 
eco, genom att deras karaktärer i filmen är lika förvirrade som debatten. Kung Markatta har knutit 
an till samhällsdebatten genom att tydlig visa för konsumenterna den “smutsiga matens” dess 
negativa egenskaper, för att sedan kontrastera det med hjälp av barnet. Med den kontrasten visar de 
att ekologisk mat inte är “smutsig” och sammankopplar Kung Markatta med de debattörer som är 
positiva mot ekologi.  
!
Vidare kan man ifrågasätta hur försäljningen av de här två ekologiska varumärkena fått en ökad 
försäljning, och hur den här debatten påverkat dem negativt eller positivt rent ekonomiskt. Det hade 
varit intressant att se vidare effektforskning på om företagen påverkats ekonomiskt av svängar i 
debatten om den ekologiska maten, samt om deras reklamfilmer påverkat dem med en ökad 
försäljning. Det syftar inte den här uppsatsen till, den syftar till att påvisa vilka tecken och myter 
som använts, samt om den finns en myt kring den ekologiska maten. 
!
Efter denna undersökning ser vi fram emot att få se bättre forskning om marknadsföringen av 
ekologiska produkter. I en större studie hade det varit intressant att se om anknytningen till debatten 
är genomgående för alla ekologiska produkter. Vi har bidragit till forskningen med en jämförelse av 
marknadsföringen av två ekologiska varumärken. Det hade varit intressant att se en liknande 
semiotisk studie av marknadsföringen av ekologiska produkter gentemot marknadsföringen av icke 
ekologiska produkter. 
!
!
!
!
!
!
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